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			Introducción


			Sin lugar a dudas el tema del mercado interno en Japón ha sido un elemento presente, no sólo dentro de la agenda de investigación académica en las últimas décadas, sino un tema político que ha marcado sus relaciones económicas internacionales con sus socios estratégicos. Los reclamos de mayor participación en el mismo, de Estados Unidos y Europa, definieron los rumbos de los vínculos diplomáticos desde la transformación de la economía japonesa como un paradigma de desarrollo en la posguerra.


			Las acciones desplegadas por el Estado japonés para la salvaguardia de sus sectores productivos, la regulación de la competencia foránea y las políticas de subsidios, directos e indirectos, generaron un proteccionismo estratégico que acompañó el diseño de su política económica en general y en particular a su altamente sensitivo sector agrícola. Sin embargo, la caducidad de esas políticas se manifestó de manera acelerada durante el periodo de estancamiento económico de la década de los noventa.


			En este contexto, se producen tres grandes transformaciones. El primer lugar en el marco de la política comercial ante el agotamiento de las negociaciones multilaterales y regionales para avanzar en los procesos de liberación económica, Japón decide adoptar la vía bilateral a través de la negociación de Acuerdos de Asociación Económica (aae) donde se compromete a través de la desgravación arancelaria la ampliación del acceso a su mercado interno. En segundo, la estructura corporativa japonesa enfrenta presiones para el mantenimiento de sus niveles de competitividad frente a los efectos de la profundización de la globalización y de las demandas emergentes del mercado local sensible a las nuevas tendencias de consumo en un escenario completamente distinto al experimentado durante la bonanza económica. En tercero, los cambios en el patrón de consumo de los japoneses, en particular de las nuevas generaciones, donde se da una preferencia mayor a la adquisición de bienes y servicios con un precio competitivo, de alta calidad y con seguridad garantizada. En suma, estas modificaciones a nivel de las políticas públicas, en las estrategias de las empresas y en el mercado interno japonés marcan de manera significativa las tendencias que se observarán en ese país durante el presente siglo.


			En este sentido, el presente libro tiene como objetivo esencial dar un seguimiento analítico a esos cambios dentro del mercado japonés a través de otorgar luces sobre las áreas de oportunidad que pueda existir para los empresarios mexicanos en una doble dimensión. Por un lado, en el mejor conocimiento de sus principales modificaciones que pueda redundar en el mejor aprovechamiento del aae firmado entre los dos países en el 2004. Por el otro, ilustrar las posibilidades de ampliar las oportunidades de negocios por parte de las Pequeñas y Medianas Empresas (PYMEs) mexicanas tanto en su inserción en el mercado japonés como en su asociación con las corporaciones japonesas para ampliar su participación en la industria soporte.


			En este marco, en el primer capítulo se analizan sobre las principales transformaciones de las tendencias de consumo en el mercado japonés que han sido afectada por la nuestra estructura demográfica emergente y los efectos de los procesos de estancamiento de la economía japonesa iniciada en la década de los noventa. En este sentido, se han observado cambios en los hábitos de compra que se ajustan a las nuevas necesidades de una sociedad más globalizada.


			Virginia Leticia Valdivia Caballero efectúa, en el segundo, apartado una aproximación sobre el viraje de la política comercial japonesa a raíz de las negociaciones de aae, como resultado de factores exógenos y endógenos (crisis asiática, problemas estructurales de la economía japonesa y fracaso de los mecanismos multilaterales) que propiciaron el cambio donde la incidencia de esos elementos puso en primer plano la estrategia bilateral como parte sustancial de su nueva política comercial.


			Asimismo, en este capítulo se señalan las ventajas de los aae y el marco normativo de la política comercial japonesa y de qué manera los empresarios mexicanos pueden insertarse en el mercado japonés, esto a través del Acuerdo de Asociación Económica México-Japón (aaemj). Durante las discusiones bilaterales, el sector privado estuvo presente a través de la Coordinadora de Organismos Empresariales de Comercio Exterior (coece), entidad que depende del Consejo Coordinador Empresarial, por medio de los llamados “cuartos de junto” y así defendieron sus intereses.


			Por su parte, Vania de la Vega Shiota González aporta elementos sobre la naturaleza de la política industrial y automotriz en Japón, las relaciones de ésta con otras políticas de Estado: La exterior, comercial, tecnológica, entre otras; así como las estrategias de las políticas de Japón para invertir en México. Además, examina los retos para lograr consolidar el encadenamiento productivo de la industria soporte, constituido por PYMEs mexicanas, con las firmas automotrices japonesas. Asimismo, se estudian las características del aaemj y sus efectos para las pymes, así como la manera en que estas empresas pueden aprovechar las características del sistema de producción Toyota.


			Por último, en el Epílogo explora las áreas de oportunidad para los empresarios mexicanos en su necesaria participación, a través de una estrategia renovada donde no sólo logren satisfacer sus horizontes de negocios con la simple venta de bienes y servicios sino en participar en forma más activa en las tendencias de creación de la demanda de nuevos productos requeridos por el mercado japonés. Por último, es menester hacer advertencia de que las referencias bibliográficas fueron omitidas en cada uno de los capítulos a fin de que el lector pueda consultarlas en las notas al pie de página.


			En suma, esta obra representa el resultado del proyecto de investigación conacyt 52467 “El acuerdo de asociación económica México-Japón: retos y problemas para los empresarios mexicanos (2005-2007)”. Asimismo, este volumen es parte de la trilogía de libros La políticas para el desarrollo de la ciencia y tecnología en Japón y Sogo Sosha frente a los retos de la globalización económica del siglo xxi desarrollados en el Centro de Relaciones Internacionales de la Facultad de Ciencias Políticas y Sociales de la Universidad Nacional Autónoma de México


			Carlos Uscanga
Diciembre 2008


		




		

			Tendencias emergentes de consumo
en el mercado japonés


			Carlos Uscanga


			Introducción


			El proceso de desarrollo económico de Japón fue sustentado en políticas de protección a sectores industriales estratégicos para reducir la competencia extranjera y mejorar sus capacidades productivas destinadas tanto al mercado interno como al internacional. Este conjunto de políticas públicas dirigidas por el Estado mostraron resultados positivos donde la sociedad japonesa asumió un papel activo para apoyar a sus empresas en un entorno del alto nacionalismo económico.


			La mayor proyección de las corporaciones japonesas después de la posguerra, una vez superado los efectos de la devastación económica después de la segunda conflagración mundial, intensificaron los procesos de innovación tecnológica, el incremento de la calidad de sus productos y su transformación en actores globales importantes dentro de las redes de comercial mundial. Lo anterior generó que el lema “Made in Japan ” se convirtiera en referente no sólo para los consumidores japoneses sino también de otras partes del planeta.


			La producción de bienes intensivos de capital con gran inversión tecnológica provocó el surgimiento de nuevas demandas reflejadas en la revolución de la electrónica y de las tecnologías de la información. En este marco, se inicia una importante transformación de los patrones de consumo en Japón ligados al incremento del poder adquisitivo en una sociedad que se estaba convirtiendo más próspera. La diversificación de la dieta de las nuevas generaciones japoneses impactó la demanda de alimentos en un país que requiere importar 50 mil millones de dólares anuales para cubrir sus necesidades de consumo.


			Los cambios de la economía japonesa originados por el estallido de la “burbuja especulativa”, en los años noventa, y el inicio de una fase de estancamiento, marcaron importantes modificaciones en la estructura tradicional de consumo en ese país. Lo anterior fue sumado al proceso de envejecimiento de la población que impactó el panorama y operación de las corporaciones japonesas. Las que pudieron adaptarse a las nuevas condiciones del mercado interno con un consumidor más selectivo, informado y exigente donde se requirió innovar en nuevas formas para ofertar sus bienes y servicios. Las empresas que no lograron ajustarse cerraron sus operaciones o fueron adquiridas por otras.


			El mercado japonés es altamente dinámico y exigente de bienes de alta calidad que se ajuste a su cultura de consumo. En este sentido, el objetivo de este capítulo es explorar las características generales de las tendencias emergentes en la demanda bienes y servicios de la sociedad japonesa, así como las respuestas emprendidas por el sector de las tiendas de autoservicio y en particular las de conveniencia para enfrentar las exigencias de un nuevo consumo por parte de la sociedad japonesa.


			Los procesos de restructuración
del mercado japonés


			Uno de los aspectos centrales dentro de la estructura del mercado japonés es indudablemente el sistema de distribución. Dentro del sistema Keiretsu tradicionalmente se establecían vínculos verticales entre los productores sobre los comerciantes al mayoreo y los del menudeo. Era común la existencia de una red de tiendas especializadas para la venta de sus propios productos con la asignación de precios establecidos con poca flexibilidad donde el consumidor tenía pocas opciones.1


			Sin embargo, después de los cambios dentro del sistema económico en Japón en la última década y en particular ante las consecuencias de su prolongado estancamiento se emprendieron procesos de desregulación y el incremento de la competencia produciendo presiones para la modificación de las reglas que regían el sector de tiendas de autoservicio y las de conveniencia donde se ampliaron las opciones para el desarrollo de sus operaciones tanto para el capital nacional como el foráneo.


			De acuerdo con jetro (Japan External Trade Organization), tradicionalmente el sector de ventas al menudeo compraba sus mercancías a los mayoristas ya que ellos por lo general no tenían un trato directo con los productores. En este sentido, las funciones de las comercializadoras de distribución al mayoreo eran las siguientes: 1) Comprar al productor y revender los productos; 2) División de las líneas de productos en lotes menores para el envío a los compradores al menudeo; 3) Financiamiento de las compras realizadas por los minoristas a través de crédito y, 4) Ofrecer información sobre puntos y canales de venta, así como de nuevos productos.


			En este marco, la adquisición a través de los mayoristas ofrecía menores costos de los productos, se reducen gastos de almacenamiento e inventario de mercancías no vendidas. Bajo esa relación se podía utilizar el know how sobre sus servicios de envío y administración de los productos.2 El sector de los comerciantes al mayoreo controlaban para inicios del 2001 las ventas totales en Japón de vegetales en un 79.4 por ciento; de frutas en el 54.1 por ciento; 62.5 por ciento de los productos del mar; el 79.6 por ciento del mercado de las flores y el 18.5 por ciento de la carne.


			Sin embargo, después de avanzar en los procesos de desregulación y con la nueva normatividad emanada de la enmienda de la ley del Mercado al Mayoreo de 2004 se amplió el rango de oportunidades para la existencia de nuevos canales altemos en la distribución de los productos en Japón. En primer lugar, se amplía el margen para las ventas directas donde los mayoristas y los agentes intermediarios (brokers) pueden ofrecer sus bienes a los compradores al menudeo sin la participación de intermediarios de segundo o tercer nivel. En segundo, estos últimos pueden comprar bienes perecederos a los productores, cooperativas o importadores sin la participación de las grandes casas mayoristas. Por último, se permite realizar, aunque de manera limitada, ventas sin subastas o compra directa entre vendedores y compradores individuales3 (Véase Gráfica 1).


			Gráfica 1
Nueva Estructura de Distribución en Japón
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			Fuente: JETRO, 2005


			Estos procesos de liberalización buscaban incrementar la competencia y la mejora en la calidad de los productos ofertados por los mayoristas. Asimismo, también motivó un cambio dentro de la estructura de la importación de productos y su distribución en el mercado japonés. De igual forma, las rigideces en el sistema orillaban a la existencia de varios niveles de intermediarios que impactaban la estructura de costos y el precio final del producto al consumidor. Las Sogo Sosha (Compañías Generales de Comercio), un intermediario importador o un importador especializado introducían las mercancías adquiridas en el extranjero las cuales eran distribuidas por a un primer mayorista, mismo que las revendía a otro, éste último los colocaba en tiendas de autoservicio, especializadas o inclusive en las tiendas de conveniencia. Estas operaciones generaron una derrama de un poco más de 133 trillones de yenes en el 2004.


			En los últimos años, ante la mayor competencia y la búsqueda de una reducción de los costos de transacción para poder ofertar productos con precios más atractivos a los consumidores, se ha iniciado la diversificación de la adquisición de productos del exterior, donde se observan tres tendencias importantes. En primero, la ampliación de las redes independientes de introductores de mercancías fuera del sistema de las Sogo Sosha o de importadores de gran escala con proveedores que adquieren lotes más pequeños de mercancías. En segundo, el surgimiento de la importación directa donde las tiendas de autoservicio y de conveniencia avanzan en la creación de “marcas propias” con perfiles originales y atractivos al consumidor adquiridos a través de disposiciones específicas y de una producción de tipo outsource en el extranjero. Asimismo, la compra directa por parte de tiendas de venta al menudeo donde pueden adquirir bienes de bajo precio y alta calidad sin utilizar necesariamente a los mayoristas primarios o secundarios. En tercero, la compra directa por parte del consumidor a través del comercio electrónico ha generado un cambio importante en las formadas tradicionales de hacer negocios en ese sector.


			La proliferación de nuevos actores en el sistema de distribución puede observarse de manera clara en la demanda de productos mexicanos dentro del marco del Acuerdo de Asociación Económica México-Japón (aaemj). Si se utiliza los registros de promexico se observan dos tendencias interesantes. Por una parte, el interés mayoritario para la compra de productos naturales en particular los procesados (jugos, frutar en almíbar, etc.), verduras frescas, diversos tipos de pescados y mariscos y cárnicos (res, puerco y pollo). Es importante el hecho de que la dieta de las nuevas generaciones de japoneses ha cambiado, mientras en 1965 se comía un promedio de 150 gramos de carne al mes en el 2004 se incrementó a 600.4 Esas tendencias emergentes representan no sólo la búsqueda para aprovechar las ventajas arancelarias emanadas por los acuerdos de libre comercio signado por Japón con México y otros países sino también para atender las necesidades de un sector representativo de la población que busca mejores opciones de precio y calidad para su consumo por lo que ha derivado una ampliación de los intermediarios de esos productos (Véase tabla 1).


			Por el otro, de las 88 solicitudes de productos por parte de 43 empresas registradas en la base de datos de promexico la mayoría fueron pequeñas comercializadoras con un rango de ventas de 1.1 a 2.5 millones de dólares anuales. Esto comprueba los resultados del proceso de liberalización económica al abrir mayores rutas para la introducción de bienes en Japón fuera de los circuitos tradicionales de comercialización controlados por las Sogo Sosha.


			Tabla 1
Demanda de productos mexicanos de Japón
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			Fuente: PROMEXICO. Demanda Extranjera de Productos Mexicanos, Japón, 2008-2009.


			En suma, se observa una respuesta por parte del mercado japonés de modificar el marco regulatorio otrora funcional para ajustarse a las nuevas realidades que le impone la globalización no sólo en el uso de las nuevas tecnologías de la información sino también en la creación de un nuevo perfil de consumidor altamente sensitivo que solicita productos de alta calidad y precios competitivos. En este contexto, es también importante hacer mención que la antigua brecha de los “precios duales”, donde el mismo producto era más caro en Japón que en los mercados internacionales, se está estrechando, entre otras causas, por la reducción de los costos de operación y distribución existentes en el mercado interno, así como de la posición cada vez más extendida por parte del consumidor japonés de no subsidiar ya más a los productores locales.


			Tabla 2
Empresa en función a su rango de ventas solicitantes
de productos de México
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			Fuente: PROMEXICO. Demanda Extranjera de Productos Mexicanos. Japón. 2008-2009.


			Las nuevas tendencias del consumo


			Las tendencias en el consumo son expresiones al conjunto de modificaciones en la estructura del mercadeo de bienes y servicios en su éxito de crear satisfactores, tanto necesarios o suntuarios, para la atención de su demanda en el plano global y regional-local. En efecto estos cambios son un fiel reflejo de las modificaciones de la estructura demográfica, el avance de la innovación tecnológica y de los niveles de bienestar de una sociedad. En este marco puede comprenderse los factores determinantes que ofrecen un sello propio a la experiencia de Japón, para Yuko Ishiwata se observan los siguientes procesos:


			

					El decremento de la tasa de natalidad y su tránsito hacia una sociedad madura donde se observó una tasa de 1.25 en el 2005 donde el promedio de edad para el casamiento fue de 29.8 años para los hombres y 28 años para las mujeres.


					Cambio del estilo de vida a través de su vinculación con los ritmos de la revolución tecnológica donde los ciclos de la innovación cada vez son más cortos e intensos.


					Perspectiva orientada a desarrollar una conciencia para la autoprotección en el uso de los bienes y servicios usados por los consumidores donde subyace una orientación a garantizar su salud.


					Ampliación de la disparidad en el ingreso en Japón. La perspectiva de que ese país era representativo de una “gran clase media” se ha eliminado frente a las nuevas realidades económicas originadas después del proceso del estancamiento de la década de los noventa. Mientras se observa un incremento de personas que solicitan subsidios temporales al gobierno para mitigar el desempleo o sus problemas de ingreso, el 16.1 por ciento de la población japonesa tiene activos financieros registrados mayores a 100 millones de yenes.5



			


			En este ambiente económico y social, completamente inédito a la experiencia de Japón de la posguerra, Ishiwata identifica cinco tendencias que marcan el consumo en ese país. En primer lugar, el tránsito de las preferencias de los compradores japoneses basados en la “sensibilidad” más que en la “funcionalidad” de los productos. Es decir, un segmento de consumidores prefieren, sin ignorar su utilidad, la adquisición en función del placer de tenerlos donde el diseño, textura, color y forma juegan un papel central, en este marco lo distintivo no es la simple adquisición de una mercancía sino de un “estilo de vida”.
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